











ﺭﺍﺑﻄﻪ ﻱ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ )gnidnarB( ﻭ ﺷﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ 
)ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻗﺎﺋﻢ)ﻋﺞ( ﻣﺸﻬﺪ؛ 7831(
ﺍﻣﻴﺮ ﺍﺷﻜﺎﻥ ﻧﺼﻴﺮﻱ ﭘﻮﺭ1 / ﻣﺤﻤﻮﺩﺭﺿﺎ ﮔﻮﻫﺮﻱ2 / ﺍﺑﻮﺍﻟﻔﻀﻞ ﻧﻔﻴﺴﻲ3
ﭼﻜﻴﺪﻩ
ﻣﻘﺪﻣﻪ: ﺷﺨﺼﻴﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﺭﺍ ﻫﺴﺘﻪ ﻱ ﻣﺮﻛﺰﻱ ﻭ ﻧﺰﺩﻳﻜﺘﺮﻳﻦ ﻣﺘﻐﻴﺮﺩﺭ ﺗﺼﻤﻴﻢ ﮔﻴﺮﻱ ﻣﺸﺘﺮﻱ ﺩﺭ ﻫﻨﮕﺎﻡ ﺍﻧﺘﺨﺎﺏ ﻣﻲ ﺩﺍﻧﻨﺪ. ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﺩﺭ 
ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷــﺘﻲ ﺩﺭﻣﺎﻧﻲ، ﭘﺪﻳﺪﻩ ﺍﻱ ﻧﻮﻇﻬﻮﺭ ﺍﺳــﺖ. ﻫﺪﻑ ﺍﻳﻦ ﭘﮋﻭﻫﺶ ﺗﻌﻴﻴﻦ ﺭﺍﺑﻄﻪ ﺑﺮﻧﺪﺳــﺎﺯﻱ ﺑﺎ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻗﺎﺋﻢ 
ﻣﺸﻬﺪ ﺑﻮﺩ.
ﺭﻭﺵ ﺑﺮﺭﺳـﻲ: ﺍﻳﻦ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﺯ ﻧﻮﻉ ﻫﻤﺒﺴــﺘﮕﻲ - ﻣﻘﻄﻌﻲ؛ ﺩﺭ ﺷﺶ ﻣﺎﻫﻪ ﻱ ﺩﻭﻡ ﺳــﺎﻝ 78 ﺍﻧﺠﺎﻡ ﺷﺪﻩ ﺍﺳﺖ. ﺩﺍﺩﻩ ﻫﺎ ﺩﺭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﻱ 
ﺑﺮﻧﺪﻫﺎﻱ ﻫﺘﻠﻴﻨﮓ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺷــﺪﻩ ﺑﺎ ﻣﺮﺍﺟﻌﻪ ﺑﻪ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳــﺘﺎﻥ، ﻣﺼﺎﺣﺒﻪ ﺑﺎ ﻣﺴــﺌﻮﻟﻴﻦ، ﻣﺸــﺎﻫﺪﻩ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻜﺎﻥ ﻣﻮﺭﺩ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ؛ ﻭ 
ﺷــﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ ﻣﻮﺭﺩ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺑﺎ ﻫﻤﻜﺎﺭﻱ ﻣﺮﻛﺰ ﺁﻣﺎﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳــﺘﺎﻥ ﻭ ﺑﺎ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﺳﻨﺎﺩ ﻭ ﻣﺪﺍﺭﻙ ﻣﻮﺟﻮﺩ ﺟﻤﻊ ﺁﻭﺭﻱ ﺷﺪﻩ 
ﺍﺳﺖ. ﺩﺍﺩﻩ ﻫﺎ ﺑﺎ ﺍﺳﺘﻔﺎﺩﻩ ﺍﺯ ﻧﺮﻡ ﺍﻓﺰﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ 21SSPS ﻭ ﺁﺯﻣﻮﻥ t ﺯﻭﺝ ﻣﻮﺭﺩ ﺗﺤﻠﻴﻞ ﻗﺮﺍﺭ ﮔﺮﻓﺘﻪ ﺍﻧﺪ.
ﻳﺎﻓﺘﻪ ﻫﺎ: ﺑﻴﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳــﺎﺯﻱ ﻭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﺗﻌﺪﺍﺩ ﻣﺮﺍﺟﻌﻪ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﺍﺭﺗﺒﺎﻁ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ ﻣﺸــﺎﻫﺪﻩ ﻧﺸــﺪ )354.0=p(. ﺑﻴﻦ 
ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺍﺗﻔﺎﻕ ﺍﻓﺘﺎﺩﻩ ﺩﺭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﻫﺘﻠﻴﻨﮓ ﻭ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺩﺭﺻﺪ ﺍﺷﻐﺎﻝ ﺗﺨﺖ )000.0=p(، ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ )610.0=p( ﻧﺴﺒﺖ 
ﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ )210.0=p( ﺭﺍﺑﻄﻪ ﺁﻣﺎﺭﻱ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺷﺖ.
ﻧﺘﻴﺠﻪ ﮔﻴﺮﻱ: ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺩﺭ ﺑﻬﺒﻮﺩ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﺩﺭ ﻣﺤﻴﻂ ﻫﺎﻱ ﺭﻗﺎﺑﺘﻲ ﻛﻪ ﺑﻪ ﺩﻧﺒﺎﻝ ﺟﺬﺏ ﺑﻴﻤﺎﺭﺍﻥ ﺍﻧﺘﺨﺎﺑﻲ ﻣﻲ ﺑﺎﺷﻨﺪ، ﻣﺆﺛﺮ 
ﺍﺳﺖ.
ﻛﻠﻴﺪ ﻭﺍژﻩ ﻫﺎ: ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ، ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ، ﺷﺎﺧﺺ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ
• ﻭﺻﻮﻝ ﻣﻘﺎﻟﻪ: 32/2/88 • ﺍﺻﻼﺡ ﻧﻬﺎﻳﻲ: 91/21/88 • ﭘﺬﻳﺮﺵ ﻧﻬﺎﻳﻲ: 41/2/98
. 1 ﺍﺳ ــﺘﺎﺩﻳﺎﺭ ﮔﺮﻭﻩ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﻭ ﺩﺭﻣﺎﻧﻲ، ﺩﺍﻧﺸ ــﻜﺪﻩ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﻭ ﺍﻗﺘﺼﺎﺩ، ﺩﺍﻧﺸ ــﮕﺎﻩ ﺁﺯﺍﺩ، ﻭﺍﺣﺪ ﻋﻠﻮﻡ ﻭ ﺗﺤﻘﻴﻘﺎﺕ ﺗﻬﺮﺍﻥ؛ ﻧﻮﻳﺴ ــﻨﺪﻩ ﻣﺴﺌﻮﻝ 
)moc .oohay@02pnrD(
. 2 ﺍﺳﺘﺎﺩﻳﺎﺭ ﮔﺮﻭﻩ ﺁﻣﺎﺭ ﺯﻳﺴﺘﻲ، ﺩﺍﻧﺸﻜﺪﻩ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﻭ ﺍﻃﻼﻉ ﺭﺳﺎﻧﻲ ﭘﺰﺷﻜﻲ، ﺩﺍﻧﺸﮕﺎﻩ ﻋﻠﻮﻡ ﭘﺰﺷﻜﻲ ﺍﻳﺮﺍﻥ
. 3 ﺩﺍﻧﺸﺠﻮﻱ ﻛﺎﺭﺷﻨﺎﺳﻲ ﺍﺭﺷﺪ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷﺘﻲ ﻭ ﺩﺭﻣﺎﻧﻲ، ﺩﺍﻧﺸﻜﺪﻩ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﻭ ﺍﻗﺘﺼﺎﺩ، ﺩﺍﻧﺸﮕﺎﻩ ﺁﺯﺍﺩ ﺍﺳﻼﻣﻲ، ﻭﺍﺣﺪ ﻋﻠﻮﻡ ﻭ ﺗﺤﻘﻴﻘﺎﺕ ﺗﻬﺮﺍﻥ




































ﺩﺭ ﺍﺩﺑﻴﺎﺕ ﻛﻼﺳ ــﻴﻚ ﺍﻗﺘﺼﺎﺩ، ﻧﻴﺮﻭﻱ ﻛﺎﺭ، ﺳﺮﻣﺎﻳﻪ ﻭ ﺯﻣﻴﻦ 
ﺳ ــﻪ ﻋﻨﺼﺮ ﺍﺻﻠﻲ ﺗﻮﻟﻴﺪ ﻭ ﺳﺮﭼﺸ ــﻤﻪ ﻫﺎﻱ ﺍﺻﻠﻲ ﺛﺮﻭﺕ 
ﺑﻪ ﺷ ــﻤﺎﺭ ﻣﻲ ﺁﻳﻨﺪ. ﻭﻟﻲ ﺍﻳﻦ ﺍﻟﮕﻮ ﻗﺎﺩﺭ ﻧﻴﺴ ــﺖ ﻛﻪ ﺗﻮﺿﻴﺢ 
ﺩﻫ ــﺪ ﻛﻪ ﭼﮕﻮﻧﻪ ﻳ ــﻚ ﻛﺎﻻ ﺑﺎ ﻛﺎﺭﺁﻳ ــﻲ، ﻛﻴﻔﻴﺖ ﻭ ﺯﻳﺒﺎﺋﻲ 
ﻣﺸﺎﺑﻪ ﺑﻪ ﺳﻪ ﺑﺮﺍﺑﺮ ﻗﻴﻤﺖ ﻛﺎﻻﻳﻲ ﺩﻳﮕﺮ ﺑﻪ ﻓﺮﻭﺵ ﻣﻲ ﺭﺳﺪ. 
ﺭﻭﻳﻜﺮﺩﻫ ــﺎﻱ ﻧﻮﻳﻦ ﺑﺎﺯﺍﺭﻳﺎﺑﻲ ﺍﻳ ــﻦ ﭘﺪﻳﺪﻩ ﺭﺍ ﺑﺎ ﻫﻮﻳﺘﻲ ﻛﻪ 
ﺑﺮﻧﺪ ﺑﺮﺍﻱ ﻣﺸﺘﺮﻱ ﺩﺍﺭﺩ ﺗﻮﺿﻴﺢ ﻣﻲ ﺩﻫﻨﺪ.]1[ 
ﻳﻜ ــﻲ ﺍﺯ ﻣﻄﻠﻮﺑﻴﺖ ﻫ ــﺎﻱ ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ ﺩﺭ ﺍﻧﺘﺨ ــﺎﺏ ﻳﻚ 
ﻣﺤﺼﻮﻝ، ﺑﺮﻧﺪ ﻣﻌﺘﺒﺮ ﺍﺳ ــﺖ. ﺩﺭ ﺑﺴﻴﺎﺭﻱ ﺍﺯ ﺑﺎﺯﺍﺭﻫﺎ، ﺑﺮﻧﺪ 
ﻫﻮﻳﺖ ﻭﻳﮋﻩ ﺍﻱ ﺑﺮﺍﻱ ﻳﻚ ﻣﺤﺼﻮﻝ ﻣﻲ ﺁﻓﺮﻳﻨﺪ ﻭ ﺁﻥ ﻫﺎ ﺭﺍ ﺑﻪ 
ﮔﺮﻭﻩ ﺧﺎﺻﻲ ﺍﺯ ﺟﺎﻣﻌﻪ ﭘﻴﻮﻧﺪ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ. ﺍﺯ ﻧﻈﺮ ﺭﻭﺍﻧﺸﻨﺎﺳﻲ 
ﺍﻳﻦ ﮔﻮﻧﻪ ﻛﺎﻻﻫﺎ ﻋﻼﻭﻩ ﺑﺮ ﻛﺎﺭﺑﺮﺩ ﻇﺎﻫﺮﻱ، ﺑﺮﺍﻱ ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ 
ﺗﺸ ــﺨﺺ ﻭ ﺍﻋﺘﻤﺎﺩ ﺑﻪ ﻧﻔﺲ ﻣﻲ ﺁﻓﺮﻳﻨﺪ، ﺍﺯ ﺍﻳﻨﺮﻭ ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ 
ﺁﻣﺎﺩﻩ ﺍﺳ ــﺖ ﺑﻬ ــﺎﻱ ﻣﺘﻔﺎﻭﺗﻲ ﺑﺮﺍﻱ ﺁﻥ ﺑﭙ ــﺮﺩﺍﺯﺩ. ﻋﻼﻭﻩ ﺑﺮ 
ﺍﻳﻦ، ﻧﺎﻡ ﺗﺠ ــﺎﺭﻱ ﺑﺮﺗﺮ ﺑﻪ ﻃﻮﺭ ﻧﺎﺧﻮﺩﺁﮔﺎﻩ ﺑﺮﺍﻱ ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ 
ﺑﻪ ﻣﻔﻬﻮﻡ ﻛﻴﻔﻴﺖ ﺑﻬﺘﺮ ﻣﺤﺼﻮﻝ ﺍﺳ ــﺖ. ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ ﺑﺎ ﺧﺮﻳﺪ 
ﻳ ــﻚ ﻣﺤﺼﻮﻝ ﺑﺮﻧﺪ ﺑﺎﻭﺭ ﺩﺍﺭﺩ ﻛﻪ ﺩﺭ ﻣﻘﺎﺑﻞ ﭘﻮﻝ ﺧﻮﺩ ﭼﻴﺰ 
ﺑﺎ ﺍﺭﺯﺷ ــﻲ ﺩﺭﻳﺎﻓﺖ ﻛﺮﺩﻩ ﺍﺳﺖ. ﻭﺍﻗﻌﻴﺖ ﺍﻳﻦ ﺍﺳﺖ ﻛﻪ ﻧﺎﻡ 
ﺗﺠﺎﺭﻱ، ﻫﻤﺎﻧﻨﺪ ﺳ ــﺮﻣﺎﻳﻪ ﻳﺎ ﻓﻨﺎﻭﺭﻱ ﻭ ﻣﻮﺍﺩ ﺍﻭﻟﻴﻪ ﺩﺭ ﺍﻳﺠﺎﺩ 
ﺍﺭﺯﺵ ﺍﻓﺰﻭﺩﻩ ﺑﺮﺍﻱ ﻳﻚ ﺳﺎﺯﻣﺎﻥ ﻧﻘﺶ ﺩﺍﺭﺩ.]1[ 
ﻣﺸﺘﺮﻱ ﻭ ﺳﺎﺯﻣﺎﻥ ﻫﺮ ﺩﻭ ﺍﺯ ﻣﺰﺍﻳﺎﻱ ﺑﺮﻧﺪ ﺑﻬﺮﻩ ﻣﻲ ﺑﺮﻧﺪ. 
ﺯﻣﺎﻧﻲ ﻛﻪ ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨﺪﻩ ﺗﺠﺮﺑﻪ ﻳﻚ ﺑﺎﺭ ﺍﺳﺘﻔﺎﺩﻩ ﺍﺯ ﻳﻚ ﺑﺮﻧﺪ 
ﺭﺍ ﺩﺍﺷ ــﺘﻪ ﺑﺎﺷ ــﺪ، ﺑﺎ ﺁﻥ ﺍﺣﺴ ــﺎﺱ ﺭﺍﺣﺘﻲ ﺑﻴﺸﺘﺮﻱ ﺩﺍﺷﺘﻪ، 
ﺗﻤﺎﻳ ــﻞ ﺑﻪ ﺍﺳ ــﺘﻔﺎﺩﻩ ﺍﺯ ﺁﻥ ﻣﺤﺼﻮﻝ ﺑﺎﻻ ﻣ ــﻲ ﺭﻭﺩ. ﻧﺎﻡ ﻫﺎﻱ 
ﺗﺠﺎﺭﻱ ﺍﻃﻼﻋﺎﺗﻲ ﺩﺭ ﻣﻮﺭﺩ ﻛﻴﻔﻴﺖ ﻛﺎﻻ، ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ ﻭ ﺳ ــﺎﻳﺮ 
ﺟﻨﺒﻪ ﻫﺎﻱ ﻛﺎﻻ ﻣﻲ ﺑﺎﺷﻨﺪ ﻭ ﺑﺎﻋﺚ ﻣﻲ ﺷﻮﻧﺪ ﻣﺸﺘﺮﻱ ﺭﻳﺴﻚ 
ﻛﻤﺘ ــﺮﻱ ﺭﺍ ﻣﺘﺤﻤﻞ ﺷ ــﻮﺩ. ﻧﺎﻡ ﺗﺠﺎﺭﻱ ﺑ ــﻪ ﺻﺎﺣﺒﺎﻥ ﺁﻥ ﻫﺎ 
ﻣﻌﻨﺎ ﻣﻲ ﺑﺨﺸ ــﺪ ﻭ ﻫﻤﭽﻨﻴﻦ ﺟﺰء ﺛﺮﻭﺕ ﺁﻥ ﻫﺎ ﻣﺤﺴ ــﻮﺏ 
ﻣﻲ ﺷﻮﺩ.]2[ 
ﺩﺭ ﺩﻧﻴ ــﺎﻱ ﺑﺎﺯﺍﺭﻳﺎﺑ ــﻲ ﺍﻣﺮﻭﺯ ﺷ ــﺨﺼﻴﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﻣﻔﻬﻮﻡ 
ﺟ ــﺬﺍﺏ ﻭ ﮔﻴﺮﺍﻳﻲ ﺩﺍﺭﺩ. ﺳ ــﻬﻢ ﺑﺮﻧﺪ ﻣﻲ ﺗﻮﺍﻧ ــﺪ ﺍﺯ ﻃﺮﻳﻖ 
ﻣﺪﻳﺮﻳ ــﺖ ﺧﻮﺏ ﺍﺭﺗﺒﺎﻁ ﺑﺎ ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ ﻭ ﺍﺭﺝ ﻧﻬﺎﺩﻥ ﺑﻪ ﺍﻭ ﻭ 
ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ ﻧﻴﺎﺯﻫﺎﻱ ﻭﻱ، ﺑﻪ ﻃﻮﺭ ﻣﻮﻓﻘﻴﺖ ﺁﻣﻴﺰﻱ ﺗﻮﺳﻌﻪ ﻳﺎﺑﺪ.
]3[ 
ﺑﻴ ــﻦ ﻋﻤﻠﻜ ــﺮﺩ ﻭ ﺍﻋﺘﺒﺎﺭ ﺷ ــﺮﻛﺖ ﻳﻚ ﺭﺍﺑﻄ ــﻪ ﻣﺜﺒﺖ 
ﻭﺟ ــﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ ﺑﻪ ﺍﻳ ــﻦ ﺻﻮﺭﺕ ﻛﻪ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺍﻋﺘﺒﺎﺭ ﺷ ــﺮﻛﺖ 
ﺑﺎﻋ ــﺚ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺳ ــﻬﻢ ﺑﺎﺯﺍﺭ ﻭ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺳ ــﻬﻢ ﺑﺎﺯﺍﺭ ﺑﺎﻋﺚ 
ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺍﺭﺯﺵ ﺷ ــﺮﻛﺖ ﻣﻲ ﺷ ــﻮﺩ. ﺍﻟﺒﺘﻪ ﺍﻋﺘﺒﺎﺭ ﺷﺮﻛﺖ ﺍﺯ 
ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ ﮔﺬﺷ ــﺘﻪ ﺷ ــﺮﻛﺖ ﺩﺭ ﺍﺑﻌﺎﺩ ﻣﺎﻟﻲ ﻭ ﺍﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﻧﻴﺰ 
ﻧﺎﺷ ــﻲ ﻣﻲ ﺷﻮﺩ. ﻳﻚ ﻧﺎﻡ ﻭ ﻧﺸ ــﺎﻥ ﺍﺧﻼﻗﻲ، ﺍﻋﺘﺒﺎﺭ ﺷﺮﻛﺖ 
ﺭﺍ ﺍﻓﺰﺍﻳ ــﺶ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ ﻭ ﺍﻳﻦ ﺍﻋﺘﺒ ــﺎﺭ ﻣﺎﻧﻨﺪ ﻳﻚ ﺣﻠﻘﻪ ﺑﺎﻋﺚ 
ﺗﻘﻮﻳﺖ ﻧﺎﻡ ﻭ ﻧﺸﺎﻥ ﻣﻲ ﺷﻮﺩ.]4[ 
ﻓﺮﺍﻳﻨ ــﺪ ﺟﻬﺎﻧﻲ ﺷ ــﺪﻥ، ﮔﺬﺭ ﺩﻣﻮﮔﺮﺍﻓﻴﻚ، ﭘﻴﺸ ــﺮﻓﺖ 
ﺗﻜﻨﻴﻜﻲ ﺩﺭ ﭘﺰﺷ ــﻜﻲ، ﻓﻌﺎﻟﻴﺖ ﻫﺎﻱ ﺑﺎ ﺍﻏﺮﺍﺽ ﺳﻴﺎﺳﻲ ﻣﺜﻞ 
ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﺭﻳﺰﻱ، ﺗﺄﻣﻴﻦ ﻣﺎﻟﻲ ﻭ ﺳ ــﺮﻣﺎﻳﻪ ﮔﺬﺍﺭﻱ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﻭ 
ﺍﺟ ــﺮﺍﻱ ﺳﻴﺴ ــﺘﻢ ﻫﺎﻱ ﻣﺨﺘﻠﻒ ﭘﺮﺩﺍﺧﺖ ﻣﺎﻧﻨ ــﺪ ﭘﺮﺩﺍﺧﺖ 
ﺑﺮ ﺍﺳ ــﺎﺱ ﮔﺮﻭﻩ ﻫﺎﻱ ﺗﺸ ــﺨﻴﺼﻲ ﻣﺮﺗﺒﻂ، ﺟﺎﻧﺸﻴﻦ ﻛﺮﺩﻥ 
ﻣﺮﺍﻗﺒﺖ ﻫﺎﻱ ﺑﻬﺪﺍﺷﺘﻲ ﭘﺮﺍﻛﻨﺪﻩ ﺑﺎ ﺳﺎﺧﺘﺎﺭﻫﺎﻳﻲ ﺍﺩﻏﺎﻡ ﻳﺎﻓﺘﻪ، 
ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺷ ــﻔﺎﻓﻴﺖ ﺑﺎﺯﺍﺭ، ﺗﻘﻮﻳﺖ ﺭﻗﺎﺑﺖ ﺑﻴﻦ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻫﺎ 
ﻭ ﺍﺭﺍﺋﻪ ﺩﻫﻨﺪﮔﺎﻥ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ، ﺗﻘﺎﺿﺎﻫﺎﻱ ﺩﺭ ﺣﺎﻝ 
ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺑﺮﺍﻱ ﺳﺮﻣﺎﻳﻪ ﮔﺬﺍﺭﻱ، ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺗﻌﺪﺍﺩ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻫﺎﻱ 
ﺧﺼﻮﺻ ــﻲ، ﺑﻮﺩﺟﻪ ﻫ ــﺎﻱ ﻣﺤ ــﺪﻭﺩ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻫﺎ ﺑﺮﺧﻲ 
ﺍﺯ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﻣﻬﻢ ﺩﺭ ﺑﺎﺯﺍﺭ ﺳ ــﻼﻣﺖ ﻫﺴ ــﺘﻨﺪ. ﺗﺤﺖ ﭼﻨﻴﻦ 
ﺷ ــﺮﺍﺋﻄﻲ، ﺍﺭﺍﺋﻪ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﺩﺭﻣﺎﻧﻲ ﺑﺎﻳﺪ 
ﺳ ــﺮﻳﻌًﺎ ﺍﺻﻮﻝ ﺷ ــﺎﻳﻊ ﺩﺭ ﺑ ــﺎﺯﺍﺭ ﻭ ﻗﺎﻧﻮﻥ ﻫ ــﺎ ﻭ ﻣﻮﻗﻌﻴﺖ 
ﺧﻮﺩﺷﺎﻥ ﺭﺍ ﺩﺭ ﻫﺮﺩﻭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﭘﺰﺷﻜﻲ ﻭ ﺍﻗﺘﺼﺎﺩﻱ ﺑﻪ ﻋﻨﻮﺍﻥ 
ﻳﻚ ﺍﺭﺍﺋﻪ ﻛﻨﻨﺪﻩ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷﺘﻲ ﺧﻮﺏ ﺑﻪ ﻭﺳﻴﻠﻪ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ 
ﺣﺮﻓﻪ ﺍﻱ، ﺍﺧﻼﻗﻲ ﻭ ﻣﺸﺘﺮﻱ ﻣﺤﻮﺭ ﻗﺒﻮﻝ ﻛﻨﻨﺪ.]5[ 
 ﻣﺪﻳ ــﺮﺍﻥ ﺣﺮﻓﻪ ﺍﻱ ﺑﺎﻳ ــﺪ ﺍﺯ ﺗﻤﺎﻣﻲ ﻗﻮﺍﻧﻴ ــﻦ ﻭ ﺍﺻﻮﻝ 
ﺣﺎﻛ ــﻢ ﺑﺮ ﺑﺎﺯﺍﺭﻫﺎﻱ ﺩﺍﺧﻠ ــﻲ ﻭ ﺟﻬﺎﻧﻲ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺁﮔﺎﻩ ﺑﻮﺩﻩ 
ﻭ ﺁﻥ ﻫ ــﺎ ﺭﺍ ﺩﺭ ﺩﻧﻴ ــﺎﻱ ﺭﻗﺎﺑﺘﻲ ﺑ ــﻪ ﻛﺎﺭ ﮔﻴﺮﻧﺪ. ﻳﻜﻲ ﺍﺯ ﺍﻳﻦ 
ﺍﺻﻮﻝ ﻛﻪ ﺍﺧﻴﺮﺍ ًﺩﺭ ﺩﻧﻴﺎﻱ ﻛﺴﺐ ﻭ ﻛﺎﺭ ﻭ ﺗﺠﺎﺭﺕ ﻣﻌﻤﻮﻝ 
ﺷ ــﺪﻩ ﺍﺳﺖ، ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﺍﺳﺖ. ﺍﻗﺘﺼﺎﺩﻱ ﻛﺮﺩﻥ ﻣﺮﺍﻗﺒﺖ ﻫﺎﻱ 
ﺩﺭﻣﺎﻧﻲ ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ، ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ ﻫﺎ ﻭ ﭘﺬﻳﺮﺵ ﻛﺎﻓﻲ 
ﺑﻴﻤﺎﺭ ﺭﺍ ﺿﺮﻭﺭﻱ ﻣﻲ ﺳ ــﺎﺯﺩ ﺑ ــﺮﺍﻱ ﺍﻳﻦ ﻛﺎﺭ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﻣﺤﻴﻄﻲ 
ﻣﻨﺎﺳ ــﺐ ﺑﺮﺍﻱ ﭘﺬﻳﺮﺵ ﺍﺟﺘﻨﺎﺏ ﻧﺎﭘﺬﻳﺮ ﺍﺳﺖ.]6[ ﺩﺭ ﺣﺎﻝ 
ﺣﺎﺿﺮ ﺑﻴﻤﺎﺭﺍﻥ ﺑﺮﺍﺳﺎﺱ ﺩﺭﻙ ﺧﻮﺩ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻧﻲ ﺭﺍ ﺍﻧﺘﺨﺎﺏ 
ﻣﻲ ﻛﻨﻨﺪ ﻛﻪ ﻧﺴﺒﺖ ﺑﻪ ﺳ ــﺎﻳﺮ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻫﺎ ﻛﻴﻔﻴﺖ ﻣﺮﺍﻗﺒﺖ 
ﺑﻬﺘﺮﻱ ﺩﺍﺭﺩ. ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﻓﻦ ﺁﻭﺭﻱ ﺍﻳﻦ ﺍﻧﺘﺨﺎﺏ ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨﺪﻩ 










































ﺭﺍ ﺗﺤﺮﻳﻚ ﻛﺮﺩﻩ ﺍﺳﺖ ﻭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻫﺎ ﺭﺍ ﻭﺍﺩﺍﺭ ﺑﻪ ﺍﺳﺘﻔﺎﺩﻩ 
ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﺑ ــﺮﺍﻱ ﺣﻔﻆ ﻛﺮﺩﻥ ﻣﻮﻓﻘﻴ ــﺖ ﺩﺭ ﻣﺤﻴﻂ ﻫﺎﻱ 
ﻛﺎﻣﻼ ﺭﻗﺎﺑﺘﻲ ﻣﻲ ﻛﻨﺪ.]7[ 
ﺑﺮﻧﺪﻳﻨ ــﮓ ﺩﺭ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﺩﺭﻣﺎﻧ ــﻲ، ﭘﺪﻳﺪﻩ ﺍﻱ 
ﻧﻮﻇﻬﻮﺭ ﺍﺳ ــﺖ ﻭ ﺍﻛﺜﺮ ﺳ ــﺎﺯﻣﺎﻥ ﻫﺎﻱ ﻣﺮﺍﻗﺒﺖ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ 
ﺗﺠﺮﺑ ــﻪ ﻣﺤﺪﻭﺩﻱ ﺩﺭ ﺳ ــﺎﺧﺘﻦ ﺍﺳ ــﺘﺮﺍﺗﮋﻱ ﻫﺎﻱ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ 
ﺗﻮﺳ ــﻌﻪ ﻳﺎﻓﺘﻪ ﺩﺍﺭﻧﺪ ﻭﻟﻲ ﺑﻪ ﺷ ــﺪﺕ ﺩﺭ ﺣﺎﻝ ﺁﮔﺎﻩ ﺷ ــﺪﻥ 
ﺑﻪ ﻣﺰﺍﻳﺎﻱ ﺭﻗﺎﺑﺘﻲ ﺁﻥ ﻫﺴ ــﺘﻨﺪ. ﻣﺤﺪﻭﺩﻳﺖ ﻣﻨﺎﺑﻊ ﺍﻗﺘﺼﺎﺩﻱ 
ﺩﺭ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺖ ﻭ ﺩﺭﻣﺎﻥ، ﻣﻬﻤﺘﺮﻳﻦ ﺩﻟﻴﻞ ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ ﺍﺳ ــﺘﻔﺎﺩﻩ 
ﻣﻘﺘﻀﻲ ﺑﺎ ﺑﺎﺯﺩﻫﻲ ﻣﻄﻠ ــﻮﺏ ﺍﺯ ﺍﻣﻜﺎﻧﺎﺕ ﻣﻮﺟﻮﺩ ﺩﺭ ﺗﻤﺎﻡ 
ﺣﻮﺯﻩ ﻫ ــﺎﻱ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺖ ﻭ ﺩﺭﻣﺎﻥ ﺍﺳ ــﺖ. ﺩﺭ ﺍﻳﻦ 
ﻣﻴﺎﻥ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻫﺎ ﺑﻪ ﻋﻨﻮﺍﻥ ﭘﺮﻫﺰﻳﻨﻪ ﺗﺮﻳﻦ ﺑﺨﺶ ﺳﻴﺴﺘﻢ 
ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺖ ﻭ ﺩﺭﻣﺎﻥ ﻛﻪ ﺳ ــﻬﻢ ﻋﻤﺪﻩ ﺍﻱ ﺍﺯ ﺗﻮﻟﻴﺪ ﻧﺎﺧﺎﻟﺺ 
ﻣﻠﻲ ﺭﺍ ﺑﻪ ﺧﻮﺩ ﺍﺧﺘﺼﺎﺹ ﻣﻲ ﺩﻫﻨﺪ ﻧﻴﺎﺯﻣﻨﺪ ﺗﻮﺟﻪ ﻭﻳﮋﻩ ﺍﻱ 
ﻣﻲ ﺑﺎﺷ ــﻨﺪ. ﺑﻪ ﻋﻼﻭﻩ ﺗﻜﻨﻴﻚ ﺑﺎﺯﺍﺭﻳﺎﺑ ــﻲ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﺍﺑﺰﺍﺭ ﺑﺎ 
ﺍﺭﺯﺷ ــﻲ ﺑﺮﺍﻱ ﻣﺪﻳﺮﺍﻥ ﺩﺭ ﺍﺳﺘﺨﺪﺍﻡ ﻭ ﻧﮕﻬﺪﺍﺭﻱ ﭘﺮﺳﺘﺎﺭﺍﻥ 
ﺍﺳﺖ.]6، 8[ 
ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺣﺎﺿﺮ ﺩﺭ ﻧﻈﺮ ﺩﺍﺭﺩ ﻛﻪ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ 
ﻗﺎﺋﻢ )ﻋﺞ( ﻣﺸﻬﺪ ﻭ ﺭﺍﺑﻄﻪ ﺁﻥ ﺑﺎ ﺷﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻧﻲ 
ﺭﺍ ﻣﻮﺭﺩ ﺑﺮﺭﺳ ــﻲ ﻗﺮﺍﺭ ﺩﻫ ــﺪ. ﺗﺎ ﺿﻤﻦ ﻣﻄﺮﺡ ﻛﺮﺩﻥ ﺑﺤﺚ 
" ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ" ﺩﺭ ﺑﺎﺯﺍﺭ ﻣﺮﺍﻗﺒﺖ ﻫﺎﻱ ﺑﻬﺪﺍﺷﺘﻲ ﺍﻳﺮﺍﻥ، ﺯﻣﻴﻨﻪ 
ﻭ ﺑﺴ ــﺘﺮ ﺍﺳ ــﺘﻔﺎﺩﻩ ﺍﺯ ﺍﻳﻦ ﻣﺰﻳﺖ ﺭﺍ ﺑﺮﺍﻱ ﻣﺪﻳﺮﺍﻥ ﺧﺪﻣﺎﺕ 
ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﻫﻤﻮﺍﺭ ﺳ ــﺎﺯﺩ ﻭ ﻧﺘﺎﻳﺞ ﺣﺎﺻ ــﻞ ﺍﺯ ﺁﻥ ﮔﺎﻣﻲ ﺩﺭ 
ﺟﻬﺖ ﺗﻘﻮﻳﺖ ﺭﻗﺎﺑﺖ ﺑﻴﻦ ﺍﺭﺍﺋﻪ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷﺘﻲ 
ﺩﺭﻣﺎﻧﻲ ﺑﺎﺷﺪ. ﻫﺪﻑ ﺍﻳﻦ ﭘﮋﻭﻫﺶ ﺗﻌﻴﻴﻦ ﺭﺍﺑﻄﻪ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ 
ﺑﺎ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻣﻮﺭﺩﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﺳﺖ. 
ﺭﻭﺵ ﺑﺮﺭﺳﻲ
ﺍﻳﻦ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﺯﻧﻮﻉ ﻫﻤﺒﺴﺘﮕﻲ ﻭ ﺑﻪ ﺻﻮﺭﺕ ﻣﻘﻄﻌﻲ ﺑﻮﺩﻩ ﻭ 
ﺩﺭ ﺷ ــﺶ ﻣﺎﻫﻪ ﺩﻭﻡ ﺳﺎﻝ 78 ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻗﺎﺋﻢ)ﻋﺞ( ﻣﺸﻬﺪ 
ﺍﻧﺠﺎﻡ ﺷ ــﺪﻩ ﺍﺳﺖ. ﺑﺎ ﺗﻮﺟﻪ ﺍﻳﻦ ﻛﻪ ﺑﻪ ﻳﻚ ﺳﺮﻱ ﺍﻗﺪﺍﻣﺎﺕ 
ﺩﺭ ﺟﻬﺖ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﻭ ﻣﺘﻤﺎﻳﺰ ﺳﺎﺯﻱ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻧﻲ 
ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻗﺎﺋﻢ ﻣﺸ ــﻬﺪ ﺍﻧﺠﺎﻡ ﺷ ــﺪﻩ ﺑﻮﺩ، ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ 
ﻗﺎﺋﻢ ﻣﺸ ــﻬﺪ ﺟﻬﺖ ﺍﻧﺠ ــﺎﻡ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﻧﺘﺨﺎﺏ ﺷ ــﺪ. ﺩﺭ ﺍﻳﻦ 
ﭘﮋﻭﻫﺶ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺷ ــﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ ﺳﻪ 
ﻣﺎﻫﻪ ﺳ ــﻮﻡ ﺳﺎﻝ ﻫﺎﻱ 4831 ﻭ 5831 ﻗﺒﻞ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﻭ 
ﺳ ــﺎﻝ ﻫﺎﻱ6831 ﻭ 7831 ﺑﻌﺪ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺑﺎ ﻫﻢ ﻣﻘﺎﻳﺴﻪ 
ﺷ ــﺪﻩ ﺍﺳ ــﺖ. ﺑﺎ ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ ﺍﻳﻦ ﻛﻪ ﺷﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ 
ﺩﺭ ﻧﺘﻴﺠﻪ ﺍﻗﺪﺍﻣﺎﺕ ﻣﺪﻳﺮﻳﺘ ــﻲ ﺩﺭ ﻃﻮﻝ ﺯﻣﺎﻥ ﺗﻐﻴﻴﺮ ﻣﻲ ﻛﻨﺪ 
ﻭﺍﻳﻦ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺟﺪﺍﻱ ﺍﺯ ﺗﺄﺛﻴﺮ ﺑﺮﻧﺪ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺷ ــﺪﻩ ﺍﺳ ــﺖ ﺑﻪ 
ﻣﻨﻈﻮﺭ ﺑ ــﺮﺁﻭﺭﺩ ﺍﺛﺮ ﺧ ــﺎﺹ ﺑﺮﻧﺪ ﻭﺣﺬﻑ ﺳ ــﺎﻳﺮ ﻋﻮﺍﻣﻞ، 
ﺭﻭﻧﺪﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﻗﺒﻞ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺑﺎ ﺑﻌﺪﺍﺯ ﺁﻥ ﻣﻘﺎﻳﺴﻪ ﮔﺮﺩﻳﺪﻩ 
ﺍﺳ ــﺖ ﻭ ﺩﺍﺩﻩ ﻫﺎﻱ ﺩﻭ ﺳﺎﻝ ﻗﺒﻞ ﻭﺩﻭﺳﺎﻝ ﺑﻌﺪ ﺍﺯﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ 
ﮔﺮﺩﺁﻭﺭﻱ ﺷ ــﺪ. ﺑﺮﻧﺪﻫﺎﻱ ﻣﻮﺟﻮﺩ ﺩﺭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﻫﺘﻠﻴﻨﮓ ﺑﻮﺩ. 
ﺩﺍﺩﻩ ﻫﺎﻱ ﻣﻮﺭﺩ ﻧﻴﺎﺯﺩﺭﺯﻣﻴﻨﻪ ﺑﺮﻧﺪﻫﺎﻱ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺷﺪﻩ ﺑﺎ ﻣﺮﺍﺟﻌﻪ 
ﭘﮋﻭﻫﺸﮕﺮ ﺑﻪ ﺳﺎﺯﻣﺎﻥ ﻣﻮﺭﺩ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﻭ ﻣﺼﺎﺣﺒﻪ ﺑﺎ ﻣﺴﺌﻮﻟﻴﻦ 
ﻭ ﻣﺸﺎﻫﺪﻩ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺍﻳﺠﺎﺩﺷﺪﻩ ﻭ ﺷﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ 
ﻣﻮﺭﺩﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺑﺎ ﻫﻤﻜﺎﺭﻱ ﻣﺮﻛﺰ ﺁﻣﺎﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻭ ﺑﺎ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ 
ﺍﺳ ــﻨﺎﺩ ﻭ ﻣﺪﺍﺭﻙ ﻣﻮﺟﻮﺩ ﺟﻤ ــﻊ ﺁﻭﺭﻱ ﻭ ﺩﺭ ﻓﻴﺶ ﻛﺎﺭﺕ 
ﺛﺒﺖ ﺷﺪﻩ ﺍﺳ ــﺖ. ﺩﺍﺩﻩ ﻫﺎﻱ ﺟﻤﻊ ﺁﻭﺭﻱ ﺷﺪﻩ ﺑﺎ ﺍﺳﺘﻔﺎﺩﻩ ﺍﺯ 
ﻧﺮﻡ ﺍﻓﺰﺍﺭ ﺁﻣ ــﺎﺭ 21SSPS ﻭ ﺁﺯﻣ ــﻮﻥ t ﺯﻭﺝ، ﻣﻮﺭﺩ ﺗﺤﻠﻴﻞ 
ﻗﺮﺍﺭﮔﺮﻓ ــﺖ. ﺩﺭ ﺍﻳ ــﻦ ﭘﮋﻭﻫﺶ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﭼﻬﺎﺭ ﺷ ــﺎﺧﺺ 
ﺿﺮﻳﺐ ﺍﺷ ــﻐﺎﻝ ﺗﺨﺖ، ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ، ﻓﺎﺻﻠﻪ ﺑﻴﻦ ﮔﺮﺩﺵ 
ﺗﺨﺖ ﻭ ﺗﻌﺪﺍﺩ ﻣﺮﺍﺟﻌﻴﻦ ﻣﻮﺭﺩ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﻗﺮﺍﺭ ﮔﺮﻓﺖ.
ﻳﺎﻓﺘﻪ ﻫﺎ
ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﺍﺷﻐﺎﻝ ﺗﺨﺖ ﺩﺭ ﻛﻠﻴﻪ ﺑﺨﺶ ﻫﺎ ﻗﺒﻞ ﺍﺯ 
ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺑﻪ ﺟﺰ ﺩﻭ ﺑﺨﺶ ﺟﺮﺍﺣﻲ 2 ﻭ ﺩﺍﺧﻠﻲ 3، ﻣﻨﻔﻲ 
ﻣﻲ ﺑﺎﺷ ــﺪ. ﺑﻴﺸﺘﺮﻳﻦ ﻛﺎﻫﺶ ﻣﺮﺑﻮﻁ ﺑﻪ ﺑﺨﺶ ﺟﺮﺍﺣﻲ ﺯﻧﺎﻥ 
)17-( ﻣﻲ ﺑﺎﺷ ــﺪ. ﺑﻪ ﺟﺰ ﺑﺨﺶ ﺩﺍﺧﻠ ــﻲ 3، ﺑﻘﻴﻪ ﺑﺨﺶ ﻫﺎ 
ﺩﺭﺻﺪ ﺍﺷ ــﻐﺎﻝ ﺗﺨﺖ ﺷﺎﻥ ﺑﻌﺪ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﻳﺎﻓﺘﻪ 
ﺍﺳ ــﺖ. ﺑﻴﺸﺘﺮﻳﻦ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺩﺭ ﺑﺨﺶ ﺯﻧﺎﻥ ﻭ ﻣﺎﻣﺎﺋﻲ )39( ﻭ 
ﻛﻤﺘﺮﻳﻦ ﻣﻴﺰﺍﻥ ﻧﻴﺰ ﺩﺭ ﺑﺨﺶ ﺩﺍﺧﻠﻲ 3 ﺭﻭﻱ ﺩﺍﺩﻩ ﺍﺳﺖ. 
ﻣﻘﺎﻳﺴ ــﻪ ﻣﻴﺰﺍﻥ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺷ ــﺎﺧﺺ ﺍﺷﻐﺎﻝ 
ﺗﺨ ــﺖ ﻗﺒﻞ ﻭ ﺑﻌﺪ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﻧﺸ ــﺎﻥ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ ﻛﻪ ﺑﻴﻦ 
ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﻭ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺷﺎﺧﺺ ﺍﺷﻐﺎﻝ ﺗﺨﺖ 
ﺭﺍﺑﻄﻪ ﻣﻌﻨﻲ ﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ )100.0<p( ﻣﻘﺎﻳﺴ ــﻪ 
ﻣﻴ ــﺰﺍﻥ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺷ ــﺎﺧﺺ ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ ﻗﺒﻞ 
ﻭ ﺑﻌﺪ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﻧﺸ ــﺎﻥ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ ﻛﻪ ﺑﻴﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﻭ 
ﺗﻐﻴﻴ ــﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ ﺭﺍﺑﻄﺔ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ 
ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ )610.0=p(.
ﺩﺭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﻧﺴﺒﺖ ﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨﺖ، ﺑﻴﺸﺘﺮﻳﻦ 



































ﻣﻘﺪﺍﺭ ﺭﺍ ﺑﺨﺶ ﺟﺮﺍﺣﻲ ﭘﻼﺳﺘﻴﻚ )12( ﻭ ﻛﻤﺘﺮﻳﻦ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ 
ﺭﺍ ﺑﺨﺶ ﺩﺍﺧﻠﻲ 3 ﻗﺒﻞ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﺩﺍﺷﺘﻪ ﺍﺳﺖ. ﺑﻌﺪ ﺍﺯ 
ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﺑﻪ ﺟﺰ ﺑﺨﺶ ﻫﺎﻱ ﺟﺮﺍﺣﻲ ﺗﻮﺭﺍﻛﺲ ﻭ ﺩﺍﺧﻠﻲ 
3 ﺑﻘﻴﻪ ﺑﺨﺶ ﻫﺎ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﻧﺴ ــﺒﺖ ﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨﺖ ﺷ ــﺎﻥ 
ﻛﺎﻫﺶ ﺩﺍﺷﺘﻪ ﺍﺳﺖ. ﻣﻘﺎﻳﺴ ــﻪ ﻣﻴﺰﺍﻥ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ 
ﻧﺴ ــﺒﺖ ﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨﺖ ﻗﺒﻞ ﻭ ﺑﻌﺪ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﻧﺸﺎﻥ 
ﻣﻲ ﺩﻫﺪ ﻛﻪ ﺑﻴﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﻭ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ 
ﺧﺎﻟ ــﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨﺖ ﺭﺍﺑﻄ ــﻪ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣ ــﺎﺭﻱ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ. 
)210.0=p(
ﻣﻘﺎﻳﺴ ــﻪ ﻣﻴ ــﺰﺍﻥ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴ ــﻦ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺗﻌﺪﺍﺩ 
ﻣﺮﺍﺟﻌﻪ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﻗﺒﻞ ﻭ ﺑﻌﺪ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﻧﺸﺎﻥ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ 
ﻛ ــﻪ ﺑﻴ ــﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﻭ ﺗﻐﻴﻴ ــﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴ ــﻦ ﺗﻌ ــﺪﺍﺩ 
ﻣﺮﺍﺟﻌﻪ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﺭﺍﺑﻄﻪ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ ﻭﺟﻮﺩ ﻧﺪﺍﺭﺩ. 
ﺑﺤﺚ ﻭ ﻧﺘﻴﺠﻪ ﮔﻴﺮﻱ
ﺩﺭ ﺍﻳﻦ ﺑﺮﺭﺳ ــﻲ ﺑﻴﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﻭ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ 
ﺷﺎﺧﺺ ﺍﺷﻐﺎﻝ ﺗﺨﺖ، ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ 
ﻭ ﺗﻐﻴﻴ ــﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨﺖ ﺭﺍﺑﻄﻪ 
ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ ﻣﺸﺎﻫﺪﻩ ﮔﺮﺩﻳﺪﻛﻪ ﻣﺸﺎﺑﻪ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﻭﺍﮔﻨﺮ]9[ 
ﺩﺭ ﺧﺼﻮﺹ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﺍﺳﺖ ﻛﻪ ﻧﺤﻮﻩ ﺍﻳﺠﺎﺩ، ﺍﺑﺰﺍﺭﻫﺎﻱ ﻻﺯﻡ 
ﻭ ﻣﺰﺍﻳﺎﻱ ﺁﻥ ﺩﺭ ﻣﺆﺳﺴ ــﺎﺕ ﺭﺍﺩﻳﻮﻟﻮژﻱ ﻭ ﺗﺼﻮﻳﺮﺑﺮﺩﺍﺭﻱ 
ﺍﻧﺠﺎﻡ ﺩﺍﺩﻩ ﺍﺳ ــﺖ، ﺗﺄﺛﻴﺮﺍﺕ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﺩﺭ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﻣﻴﺰﺍﻥ 
ﺳﻮﺩ ﺩﻫﻲ ﺭﺍﻧﺸﺎﻥ ﺩﺍﺩﻩ ﺍﺳﺖ.]9[ ﺑﺮﺍﻧﺖ ﻭﺍﻳﺖ ﻭ ﭘﻲ ﻛﻮﭘﺮ 
ﻧﻴﺰ ﺩﺭ ﺑﺮﺭﺳ ــﻲ ﺧﻮﺩ ﻧﺸ ــﺎﻥ ﺩﺍﺩﻧﺪ ﻛﻪ ﻗﺮﺹ ﻫﺎﻳﻲ ﻛﻪ ﺩﺭ 
ﻣﻮﺭﺩ ﺁﻥ ﻫﺎ ﺑﺮﻧﺪﺳ ــﺎﺯﻱ ﺻﻮﺭﺕ ﮔﺮﻓﺘﻪ ﺑﻮﺩ ﺗﺄﺛﻴﺮ ﺑﻴﺸﺘﺮﻱ 
ﺩﺭ ﺗﺴﻜﻴﻦ ﺳﺮﺩﺭﺩ ﻧﺴﺒﺖ ﺑﻪ ﺳﺎﻳﺮ ﻗﺮﺹ ﻫﺎ ﺩﺍﺷﺘﻨﺪ.]01[ 
ﻧﺘﺎﻳ ــﺞ ﭘﮋﻭﻫﺶ ﺣﺎﺿﺮ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﮔﻮﻣﺒﺴ ــﻜﻲ، ﻛﺎﻧﺘﻮﺭ ﻭ 
ﻛﻠﻴ ــﻦ ]11[ ﺭﺍ ﺗﺄﻳﻴ ــﺪ ﻣﻲ ﻛﻨﺪ ﻛﻪ ﻋﻼﻗ ــﻪ ﺭﻭﺯﺍﻓﺰﻭﻧﻲ ﺩﺭ 
ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺑﺮﻧﺪ ﺣﻮﻝ ﮔﺮﻭﻩ ﻫﺎﻱ ﭘﺰﺷ ــﻜﻲ ﻳﻜﭙﺎﺭﭼﻪ ﺩﺭ ﺳﻴﺴﺘﻢ 
ﻣﺮﺍﻗﺒﺖ ﻫﺎﻱ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ. ﺍﻛﺜﺮ ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ 
ﻫﻨﻮﺯ ﻧﺸ ــﺎﻥ ﻣﻲ ﺩﻫﻨﺪ ﻛﻪ ﺁﻥ ﻫﺎ ﺍﻛﺜ ــﺮﺍ ًﻫﻨﮕﺎﻡ ﺍﻧﺘﺨﺎﺏ ﻳﻚ 
ﺗﺴ ــﻬﻴﻼﺕ ﺑﻬﺪﺍﺷ ــﺘﻲ ﺗﺤﺖ ﺗﺄﺛﻴﺮ ﺍﻧﺘﺨﺎﺏ ﭘﺰﺷﻜﺎﻥ ﻗﺮﺍﺭ 
ﻣﻲ ﮔﻴﺮﻧﺪ. ﺑﻨﺎﺑﺮ ﺍﻳﻦ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﮔﺮﻭﻩ ﻫﺎﻱ ﭘﺰﺷﻜﻲ ﻣﻲ ﺗﻮﺍﻧﺪ 
ﻳﻚ ﺭﺍﻩ ﻣﺆﺛﺮﻱ ﺑﺮﺍﻱ ﺗﻤﺎﻳﺰ ﺍﺳ ــﻤﻲ ﻳﻚ ﺳﻴﺴﺘﻢ ﺍﺯ ﺳﻴﺴﺘﻢ 
ﺩﻳﮕﺮﻱ ﺑﺎﺷ ــﺪ. ﺑﺎ ﻫﻮﻳﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﻗ ــﻮﻱ ﻭ ﻣﺜﺒﺖ، ﮔﺮﻭﻩ ﻫﺎﻱ 
ﭘﺰﺷ ــﻜﻲ ﻣﻲ ﺗﻮﺍﻧﻨﺪ ﻧﻔﻮﺫ ﺳﻴﺴ ــﺘﻢ ﻣﺮﺍﻗﺒﺘﻲ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺷﺪﻩ، 
ﺭﺍﺑﻄﻪ ﻱ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ )gnidnarB( ﻭ ﺷﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ ...










































ﺗﻌ ــﺪﺍﺩ ﻣﺮﺍﺟﻌﻴﻦ ﻭ ﺗﻌ ــﺪﺍﺩ ﺍﺭﺟﺎﻋ ــﺎﺕ ﺭﺍ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺩﻫﻨﺪ، 
ﻓﺮﺻﺖ ﻫﺎﻱ ﻓﺮﻭﺵ ﺩﺍﺧﻠﻲ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﻛﻨﻨﺪ، ﺗﻜﺮﺍﺭ ﺍﺳ ــﺘﻔﺎﺩﻩ ﺭﺍ 
ﺗﺸ ــﻮﻳﻖ ﻧﻤﺎﻳﻨﺪ، ﻭ ﺟﺬﺏ ﻭ ﺍﺳﺘﺨﺪﺍﻡ ﭘﺰﺷﻜﺎﻥ ﺭﺍ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ 
ﺩﻫﻨﺪ.]11[ 
ﺩﺭ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﻣﻴﺮﺷﺎﻫﻲ ﻭ ﻋﺒﺎﺳﻴﺎﻥ ]21[ ﻧﻴﺰﺗﺸﺎﺑﻪ ﻧﺘﺎﻳﺞ 
ﻣﺸﺎﻫﺪﻩ ﻣﻲ ﺷﻮﺩﻛﻪ ﺑﻴﻦ ﭘﺬﻳﺮﺵ ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﺑﺎ ﺗﻮﺻﻴﻪ 
ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨ ــﺪﮔﺎﻥ ﻭ ﺿﻤﺎﻧﺖ ﻧﺎﻣﻪ ﺍﺭﺗﺒﺎﻁ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺷ ــﺖ.
]21[ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﻛﻴﻢ ﻭ ﻫﻤﻜﺎﺭﺍﻧﺶ]31[ ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻫﺎﻱ 
ﻛﺮﻩ، ﻧﺸﺎﻥ ﺩﻫﻨﺪﻩ ﺍﻫﻤﻴﺖ ﻣﻌﺮﻭﻓﻴﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﺩﺭ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﻣﺰﻳﺖ 
ﺭﻗﺎﺑﺘﻲ ﺩﺭ ﺑﺎﺯﺍﺭﻫﺎ ﺍﺳ ــﺖ. ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺍﺭﺗﺒﺎﻃﺎﺕ ﺑﺎ ﻣﺸ ــﺘﺮﻱ 
)tnemeganam pihsnoitaler remotsuC( ﺗﻨﻬﺎ ﺑﺎ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ 
ﻣﻌﺮﻭﻓﻴﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﻣﻔﻬﻮﻡ ﭘﻴﺪﺍ ﻣﻲ ﻛﻨﺪ. ﺍﻋﺘﻤﺎﺩ، ﺭﺿﺎﻳﺖ ﻣﺼﺮﻑ 
ﻛﻨﻨﺪﻩ، ﺗﻌﻬﺪ ﺍﺭﺗﺒﺎﻃ ــﺎﺕ، ﻭﻓﺎﺩﺍﺭﻱ ﺑﺮﻧﺪ ﻭ ﺁﮔﺎﻫﻲ ﺍﺯ ﺑﺮﻧﺪ، 
ﻓﺮﺿﻴ ــﻪ ﺍﺭﺗﺒﺎﻃﺎﺕ ﻣﺜﺒﺖ ﺑﻴﻦ ﺍﻳﻦ ﻋﻮﺍﻣﻞ ﺑﺎ ﺑﺮﺭﺳ ــﻲ ﺗﺎﺋﻴﺪ 
ﺷ ــﺪ. ﻣﻌﺮﻭﻓﻴﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﻳﻚ ﻣﻔﻬﻮﻡ ﺣﻴﺎﺗﻲ ﺩﺭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﺗﺠﺎﺭﺕ 
ﻭ ﺑﺎﺯﺭﮔﺎﻧﻲ ﺍﺳ ــﺖ ﻭ ﺑﺮﻧﺪﻫﺎﻱ ﻗﻮﻱ ﺍﻋﺘﻤﺎﺩ ﺑﻪ ﻣﺤﺼﻮﻻﺕ 
ﻭ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺷﺮﻛﺖ ﻫﺎ ﺭﺍ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ.]31[ 
ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﮔﻮﻣﺒﺴ ــﻜﻲ، ﻛﺎﻧﺘﻮﺭ ﻭ ﻛﻠﻴﻦ ]11[ ﺑﻴﺎﻥ ﻣﻲ ﻛﻨﺪ 
ﻛﻪ : ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﮔﺮﻭﻩ ﻫﺎﻱ ﭘﺰﺷﻜﻲ ﻣﻲ ﺗﻮﺍﻧﺪ ﻳﻚ ﺭﺍﻩ ﻣﺆﺛﺮﻱ 
ﺑﺮﺍﻱ ﺗﻤﺎﻳﺰ ﺍﺳﻤﻲ ﻳﻚ ﺳﻴﺴﺘﻢ ﺍﺯ ﺳﻴﺴﺘﻢ ﺩﻳﮕﺮﻱ ﺑﺎﺷﺪ. ﺑﺎ 
ﻫﻮﻳﺖ ﺑﺮﻧﺪ ﻗﻮﻱ ﻭ ﻣﺜﺒﺖ، ﮔﺮﻭﻩ ﻫﺎﻱ ﭘﺰﺷ ــﻜﻲ ﻣﻲ ﺗﻮﺍﻧﻨﺪ 
ﻧﻔﻮﺫ ﺳﻴﺴ ــﺘﻢ ﻣﺮﺍﻗﺒﺘﻲ ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺷ ــﺪﻩ، ﺗﻌﺪﺍﺩ ﻣﺮﺍﺟﻌﻴﻦ ﻭ 
ﺗﻌ ــﺪﺍﺩ ﺍﺭﺟﺎﻋﺎﺕ ﺭﺍ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺩﻫﻨ ــﺪ، ﻓﺮﺻﺖ ﻫﺎﻱ ﻓﺮﻭﺵ 
ﺩﺍﺧﻠﻲ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﻛﻨﻨﺪ، ﺗﻜﺮﺍﺭ ﺍﺳﺘﻔﺎﺩﻩ ﺭﺍ ﺗﺸﻮﻳﻖ ﻧﻤﺎﻳﻨﺪ. 
ﺩﺭ ﺍﻳﻦ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ، ﺑﻴﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺭﺥ ﺩﺍﺩﻩ ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ 
ﻗﺎﺋﻢ)ﻋ ــﺞ( ﻣﺸ ــﻬﺪ ﻭ ﺗﻐﻴﻴ ــﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴ ــﻦ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺗﻌﺪﺍﺩ 
ﻣﺮﺍﺟﻌﻪ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﺭﺍﺑﻄﻪ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ ﺑﻪ ﺩﺳ ــﺖ ﻧﻴﺎﻣﺪ. ﻛﻪ 
ﻣﺸ ــﺎﺑﻪ ﻧﺘﺎﻳﺞ ﺣﺎﺻﻞ ﺍﺯ ﻣﻄﺎﻟﻌ ــﻪ ﺍﻳﻠﻲ ﻭ ﻫﻤﻜﺎﺭﺍﻧﺶ ]41[ 
ﺍﺳ ــﺖ ﻛﻪ ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮﺭ ﺟﺴ ــﺘﺠﻮﻱ ﻧﻮﺍﺣﻲ ﻧﻴﺎﺯﻣﻨﺪ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ 
ﺩﺭ ﺻﻨﻌﺖ ﺩﺍﺭﻭﺳ ــﺎﺯﻱ ﺍﻧﺠﺎﻡ ﺷﺪﻩ ﺑﻮﺩ ﻫﻴﭻ ﺷﻮﺍﻫﺪﻱ ﺩﺭ 
ﻣ ــﻮﺭﺩ ﺍﻓﺰﺍﻳﺶ ﺍﺭﺯﺵ ﺑﺮﻧﺪ ﺩﺭ ﺩﺍﺭﻭﺳ ــﺎﺯﻱ ﻣﺜﻞ ﺍﺭﺯﺷ ــﻲ 
ﻛﻪ ﺑﺮﺍﻱ ﻣﺤﺼﻮﻻﺕ ﺩﺭ ﻣﻄﺎﻟﻌﺎﺕ ﻗﺒﻠﻲ ﻳﺎﻓﺖ ﺷ ــﺪﻩ ﺑﻮﺩ، 
ﺍﻣﻴﺮ ﺍﺷﻜﺎﻥ ﻧﺼﻴﺮﻱ ﭘﻮﺭ ﻭ ﻫﻤﻜﺎﺭﺍﻥ








ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﻣﺮﺍﺟﻌﻴﻦﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨﺖ


















































ﻭﺟﻮﺩ ﻧﺪﺍﺷ ــﺖ ﺍﮔﺮﭼ ــﻪ، ﻣﻄﺎﻟﻌﺎﺕ ﺍﻭﻟﻴﻪ ﺍﻧﺠﺎﻡ ﺷ ــﺪﻩ ﺩﺭ 
ﻧﻤﻮﻧﻪ ﺍﻱ ﺍﺯ ﭘﺰﺷﻜﺎﻥ ﭼﻚ ﻧﺸﺎﻥ ﺩﺍﺩﻩ ﺑﻮﺩ ﻛﻪ ﺑﺮﻧﺪ ﻋﺎﻃﻔﻲ 
ﺩﺭ ﺻﻨﻌﺖ ﺩﺍﺭﻭﺳﺎﺯﻱ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ.]41[ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ ﺍﻣﻴﺮﺷﺎﻫﻲ 
ﻭ ﻋﺒﺎﺳ ــﻴﺎﻥ ]21[ ﻧﺸﺎﻥ ﻣﻲ ﺩﻫﺪ ﻛﻪ: ﺑﻴﻦ ﻫﻮﻳﺖ ﺍﺟﺘﻤﺎﻋﻲ 
ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﻭ ﭘﺬﻳﺮﺵ ﺗﻌﻤﻴﻢ ﻧﺎﻡ ﺗﺠﺎﺭﻱ ﺁﻥ ﻫﺎ ﺭﺍﺑﻄﻪ 
ﻣﻨﻔﻲ ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺭﺩ. 
ﺭﺍﺟﺮ ﭘﻲ ﻟﻮﻳﻦ ﺩﺭ ﻣﻘﺎﻟﻪ ﺧﻮﺩ ﺑﺎ ﻋﻨﻮﺍﻥ ﻧﻘﺶ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ 
ﺑﺎﺯﺍﺭﻳﺎﺑ ــﻲ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺩﻧﺪﺍﻧﭙﺰﺷ ــﻜﻲ ﺑﺮ ﺍﻫﻤﻴﺖ ﻭ ﻧﻘﺶ ﺭﻭﺯ 
ﺍﻓﺰﻭﻥ ﺑﺮﻧﺪﻳﻨﮓ ﺩﺭ ﺑﺎﺯﺍﺭﻳﺎﺑﻲ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺩﻧﺪﺍﻧﭙﺰﺷﻜﻲ ﺗﺄﻛﻴﺪ 
ﺯﻳﺎﺩﻱ ﻧﻤﻮﺩﻩ ﺍﺳﺖ.]51[ 
ﺑﺎ ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ ﺍﻳﻦ ﻛﻪ ﺑﻴﻦ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺭﺥ ﺩﺍﺩﻩ ﺩﺭ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ 
ﻗﺎﺋﻢ)ﻋﺞ( ﻣﺸ ــﻬﺪ ﻭ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﺷ ــﺎﺧﺺ ﺍﺷ ــﻐﺎﻝ 
ﺗﺨﺖ، ﺗﻐﻴﻴ ــﺮﺍﺕ ﺩﺭ ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﮔﺮﺩﺵ ﺗﺨﺖ ﻭ ﺗﻐﻴﻴﺮﺍﺕ ﺩﺭ 
ﻣﻴﺎﻧﮕﻴﻦ ﻧﺴ ــﺒﺖ ﺧﺎﻟﻲ ﻣﺎﻧﺪﻥ ﺗﺨ ــﺖ ﺭﺍﺑﻄﻪ ﻣﻌﻨﺎﺩﺍﺭ ﺁﻣﺎﺭﻱ 
ﻭﺟﻮﺩ ﺩﺍﺷﺖ ﻭ ﺑﻴﺸ ــﺘﺮﻳﻦ ﺍﺭﺗﻘﺎء ﺷﺎﺧﺺ ﻫﺎﻱ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩﻱ 
ﻣﺮﺑ ــﻮﻁ ﺑﻪ ﺑﺨﺶ ﻫﺎﻳ ــﻲ ﻣﺎﻧﻨﺪ ﺟﺮﺍﺣﻲ ﭘﻼﺳ ــﺘﻴﻚ ﻭ ﺯﻧﺎﻥ 
ﺍﺳ ــﺖ ﻛﻪ ﺑﻴﻤﺎﺭﺍﻥ ﺁﻥ ﻫ ــﺎ ﻏﻴﺮﺍﻭﺭژﺍﻧﺲ ﻭ ﺍﻧﺘﺨﺎﺑﻲ ﺍﺳ ــﺖ 
ﻭ ﺑﺨﺶ ﻫﺎﻳ ــﻲ ﻣﺎﻧﻨ ــﺪ ﺩﺍﺧﻠﻲ ﻛ ــﻪ ﺑﻴﻤﺎﺭﺍﻥ ﺍﻭﺭژﺍﻧﺴ ــﻲ ﺭﺍ 
ﭘﺬﻳﺮﺵ ﻣﻲ ﻛﻨﻨﺪ ﻛﻤﺘﺮﻳﻦ ﺭﺷ ــﺪ ﺭﺍ ﺩﺍﺷﺘﻪ ﺍﻧﺪ. ﺍﺯ ﺍﻳﻦ ﻣﻄﺎﻟﻌﻪ 
ﻣﻲ ﺗﻮﺍﻥ ﻧﺘﻴﺠﻪ ﮔﻴﺮﻱ ﻛﺮﺩ ﻛﻪ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﺩﺭ ﺑﻬﺒﻮﺩ ﻋﻤﻠﻜﺮﺩ 
ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻣﺆﺛﺮ ﺍﺳﺖ. ﻧﺘﺎﻳﺞ ﭘﮋﻭﻫﺶ ﻗﺎﺑﻞ ﺗﻌﻤﻴﻢ ﺑﻪ ﺳﺎﻳﺮ 
ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻫﺎ ﺍﺳﺖ ﺑﻪ ﺧﺼﻮﺹ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻫﺎﻳﻲ ﻛﻪ ﺩﺭ 
ﻣﺤﺪﻭﺩﻩ ﺟﻐﺮﺍﻓﻴﺎﻳﻲ ﺁﻥ ﻫﺎ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳ ــﺘﺎﻥ ﻫﺎﻱ ﺩﻳﮕﺮﻱ ﻭﺟﻮﺩ 
ﺩﺍﺭﺩ ﻭﺩﺭ ﻣﺤﻴﻄﻲ ﺭﻗﺎﺑﺘﻲ ﻓﻌﺎﻟﻴﺖ ﻣﻲ ﻛﻨﻨﺪ ﻭ ﺑﻪ ﺩﻧﺒﺎﻝ ﺟﺬﺏ 
ﺑﻴﻤﺎﺭﺍﻥ ﺍﻧﺘﺨﺎﺑﻲ ﻣﻲ ﺑﺎﺷ ــﻨﺪ. ﺑﻨﺎﺑﺮﺍﻳﻦ ﭘﻴﺸ ــﻨﻬﺎﺩ ﻣﻲ ﺷﻮﺩ ﻛﻪ 
ﻋﻼﻭﻩ ﺑﺮ ﺑﺮﻧﺪ ﻫﺎﻱ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺷ ــﺪﻩ ﺩﺭ ﺯﻣﻴﻨﻪ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﻫﺘﻠﻴﻨﮓ 
ﺩﺭ ﺳﺎﻳﺮ ﻗﺴﻤﺖ ﻫﺎﻱ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻧﻴﺰ ﺑﺮﻧﺪﺳﺎﺯﻱ ﻣﻮﺭﺩ ﺗﻮﺟﻪ 
ﻭﻳﮋﻩ ﻗﺮﺍﺭ ﮔﻴﺮﺩ. ﺁﻣﻮﺯﺵ ﻛﺎﺭﻛﻨﺎﻥ ﺑﺮﺍﻱ ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺗﺼﻮﻳﺮ ﺫﻫﻨﻲ 
ﻣﺜﺒﺖ ﺩﺭ ﺑﻴﻦ ﻣﺼﺮﻑ ﻛﻨﻨﺪﮔﺎﻥ ﻣﻮﺭﺩ ﺗﻮﺟﻪ ﻗﺮﺍﺭ ﮔﻴﺮﺩ. ﺑﺮﺍﻱ 
ﺍﻓﺰﺍﻳ ــﺶ ﻓﻌﺎﻟﻴﺖ ﻫﺎﻱ ﺍﻃﻼﻉ ﺭﺳ ــﺎﻧﻲ ﻭ ﺗﺒﻠﻴﻐﺎﺗﻲ ﺑﻪ ﻣﻨﻈﻮﺭ 
ﺍﻳﺠﺎﺩ ﺗﺼﻮﻳﺮ ﻋﻤﻮﻣﻲ ﻣﺜﺒﺖ ﺳﺮﻣﺎﻳﻪ ﮔﺬﺍﺭﻱ ﺑﻴﺸﺘﺮﻱ ﺻﻮﺭﺕ 
ﭘﺬﻳﺮﺩ. ﺍﺯ ﻧﺎﻡ ﭘﺰﺷ ــﻜﺎﻥ ﻣﻌﺮﻭﻑ ﻭ ﻣﺎﻫﺮ ﺩﺭ ﺍﻃﻼﻉ ﺭﺳ ــﺎﻧﻲ 
ﺑﻴﺸﺘﺮ ﺍﺳﺘﻔﺎﺩﻩ ﺷﻮﺩ ﻭ ﻗﺎﺑﻠﻴﺖ ﻫﺎﻱ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﻭ ﻧﻜﺎﺕ ﻗﻮﺕ 
ﻭ ﻧﻘﺎﻁ ﻣﺘﻤﺎﻳﺰﻛﻨﻨﺪﻩ ﺧﺪﻣﺎﺕ ﺑﻴﻤﺎﺭﺳﺘﺎﻥ ﺍﺯ ﺭﻗﺒﺎ ﺗﻌﻴﻴﻦ ﺷﻮﺩ 
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Branding and Functional Indices Relationship in 
Mashhad Ghaem Hospital
Nasiripour A.A1 / Gohari MR.2 / Nafisi A.3
Introduction: Branding for health care services is a new phenomenon. Most of health care 
organizations have a few experiences on developing branding strategy. The aim of this study was 
to determine the relation between branding and functional indices in Qhaem hospital.
Methods: It his cross-sectional correlational study carried on during September 2008 until March 
2009 period Study population includes Hospital Authorities in different sectors and offices and 
documents. Data are gathered by: interviewing with hospital’s authorities, reviewing the documents, 
and investigating the statistics. The analyzed by SPSS software. We used T-test to compare the 
groups when necessary.
Results: We found significant difference between branding and average of changes on the hospital 
admission (P<0. 05), percentage of bed occupancy, average of Bed turnover rate and Bed turn 
Over Interval (P<0. 05).
Conclusion: Branding has a positive effect on hospital's hoteling performance.
Keywords: Branding, Hospital, Functional Index
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